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De structuur van de voedingsdistributie is in de laatste decennia grondig gewij-
zigd. Aan de hand van ACNielsen gegevens wordt de evolutie van het belang
van de verschillende winkeltypes in de voedingsdistributie geïllustreerd in West-
Europa en worden ook de verschillen tussen de landen aangegeven.
Niettegenstaande de opkomende globalisering en concentratie van de distri-
butie, blijft het distributie-vakgebied lokaal, en kunnen internationale formaten
en formules slechts geïmplementeerd worden met lokale aanpassingen. Aan de
hand van enkele cijfervoorbeelden wordt aangetoond hoe verschillend consu-
menten  zijn  in  de  diverse West-Europese  landen  inzake  aankopen  van  voe-
dingsprodukten.I. INLEIDING
De  structuur  van  de  voedingsdistributie  is  in  de  laatste  decennia
grondig  gewijzigd.  De  traditionele  bedieningswinkel  is  nog  steeds
aanwezig in alle Europese landen, maar verliest aanzienlijk markt-
aandeel aan de grootdistributie.
Aan de hand van ACNielsen censusgegevens1 wordt hieronder de
evolutie  van  de  diverse  winkeltypes  in  de  voedingsdistributie
geïllustreerd,  alsook  de  verschillen  tussen  de  West-  Europese
landen.
Niettegenstaande de opkomende globalisering en concentratie van
de distributie, blijft het distributie-vakgebied toch lokaal, en kunnen
internationale formaten en formules slechts geïmplementeerd worden
met lokale aanpassingen.
II. HET DISTRIBUTIELANDSCHAP IN WEST-EUROPA
A. Definities en algemene resultaten
Elk jaar telt het internationaal marktonderzoeksbureau, ACNielsen,
het aantal voedingswinkels in de landen waar zij marktstudies uit-
voert.
Een voedingswinkel wordt gedefinieerd als een winkel die kruide-
nierswaren (vetten, dranken, conserven, deegwaren, …) rechtstreeks
verkoopt aan de consument.
Hierin zijn niet opgenomen:
 De winkels verbonden aan benzinestations
 De winkels die meer dan 50% van hun omzet realiseren in vlees of
vis/zeevruchten
 De winkels gespecialiseerd in dieetvoeding
In 2001 telde ACNielsen in West-Europa (16 landen – zie lijst ver-
der in dit artikel) 435.000 voedingswinkels voor een totaal territo-
rium van 3,5 Miljoen km2 voor 388 miljoen inwoners of 157,7 mil-
joen gezinnen.
De  volgende  internationale  winkeltypes  worden  onderscheiden:
hypermarkten, supermarkten (grote en kleine), superettes en traditio-
nele  bedieningswinkels.  Deze  winkeltypes  worden  gedefinieerd  in
functie van de verkoopsoppervlakte.
354In West Europa zijn nog zeer veel traditionele bedieningswinkels
aanwezig (269.800) in vergelijking met het aantal hypermarkten en
grote supermarkten. Hun belang in de totale omzet is in de jaren ech-
ter aanzienlijk verminderd.
De evolutie van het aandeel van de winkeltypes in de tijd wordt
geïllustreerd in de volgende figuur:
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TABEL 1:
Aantal winkels per type (en hun % aandeel in het totaal aantal)
2001 Aantal In % van het totaal
Hypermarkten (>2500 m2) 5.400 1,2%
Grote supermarkten (1000-2500 m2) 14.800 3,4%
Kleine supermarkten (400-1000 m2) 47.000 10,8%
Superettes (<400 m2) 98.000 22,5%
Traditionele winkels 269.800 62,1%
TOTAAL 435.000 100,0%
FIGUUR 1
Evolutie van het marktaandeel van de winkeltypes in West-EuropaDe traditionele bedieningswinkels hebben in 2001 nog slechts een
marktaandeel van 4,6%, terwijl deze 20 jaar geleden nog een aandeel
van 26,5% hadden.
Ook de superettes verliezen aanzienlijk: van 22,7% tot 12,2% in
dezelfde periode.
De grootste groeiers zijn de hypermarkten en de grote supermark-
ten.  Het  marktaandeel  van  de  hypermarkten  groeit  van  13%  naar
35,5%, wat bijna een verdrievoudiging is.
Het marktaandeel van de grote supermarkten groeit van 12% in
1980 tot 23,4% in 2001.
B. De hypermarkten
De opkomst van de hypermarkten in de verschillende landen van
West-Europa is oa. een gevolg van de internationalisering van de
distributie. Vooral de Franse distributeurs exporteerden (en expor-
teren  nog  steeds)  hun  formule  via  overnames  van  lokale  distri-
butieondernemingen (vb. Overname door Carrefour van GB groep
in  België)  en  via  opening  van  eigen  nieuwe  winkelpunten.  De
hypermarkt  biedt  de  consument  een  zeer  ruim  aanbod  van  voe-
dings-  en  niet-voedingsproducten  op  een  grote  oppervlakte,  en
dit  tegen  aantrekkelijke  prijzen.  De  “internationale”  hypermarkt
kan immers door haar (toegenomen) belang in de markt interes-
sante aankoopvoorwaarden onderhandelen met de fabrikanten, wat
veel moeilijker is voor kleine oppervlakten (zoals traditionele win-
kels en superettes), die vaak alleen of met enkele winkels samen
opereren.
De grote supermarkten
Het succes van de grote supermarkten is eveneens een gevolg van de
internationalisering  (vb.  Export  van  de  Champion  formule  van  de
Carrefour groep), maar ook van andere factoren zoals geslaagde dif-
ferentiëring t.o.v. de bestaande concurrentie (Albert Heijn in Neder-
land, Delhaize en Colruyt in België, …). Ook hier spreken we vaak
van ketens die een belangrijke onderhandelingspositie t.o.v. de fabri-
kanten hebben verworven, waardoor de consument interessante prij-
zen in de winkelrekken vindt.
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De kleine supermarkten kunnen hun marktaandeel tussen 1980 en
2001 behouden, maar niet steeds met hetzelfde type van winkel-
punten. Vele kleine supermarkten hebben plaats gemaakt voor de
“hard discounter”, die zeer succesvol is.
Hard discounters zijn winkels:
 Meestal met een oppervlakte <1000m2 (in sommige landen (vb. België)
hebben ze door deze kleine oppervlakte geen toestemming nodig van de
lokale autoriteiten om een winkel te openen)
 met een beperkt assortiment van exclusieve producten en eigen merken
aan zeer lage prijzen
 vaak van Duitse origine (Aldi & Lidl)
In  1980  waren  er  nog  bijna  geen  hard  discounters  aanwezig  in
West-Europa. Hun aantal is in de laatste 2 decennia enorm toegeno-
men,  alsook  hun  marktaandeel.  Deze  evolutie  is  te  verklaren  niet
alleen door groei in hun thuisland, maar eveneens door opening van
winkelpunten in andere West-Europese landen.
ACNielsen heeft eind 2001 in West Europa 15.658 hard discoun-
ters geteld.
III. DE VOEDINGSDISTRIBUTIE PER LAND
A. Algemene resultaten
De  bovenstaande  resultaten  geven  een  globale  trend  aan  in  de
voedingsdistributie in West-Europa tijdens de afgelopen 20 jaar.
Toch  blijft  de  distributie  in  de  verschillende  landen  nog  zeer
specifiek,  zoals  blijkt  uit  de  volgende  tabel  met  aantal  winkel-
punten,  landoppervlakte  en  aantal  inwoners  en  gezinnen  per
land.
De landen in de tabel werden alfabetisch gerangschikt.
357Het land met het grootste aantal voedingswinkels is Italië: hier zijn
nog heel wat kleine traditionele winkels aanwezig. Italië heeft meer
dan dubbel zoveel winkels als Duitsland en Spanje, die nummer 2
respectievelijk 3 in deze rangschikking zijn.
Het land met het kleinste aantal voedingswinkels uit deze lijst is
Finland.
In de volgende tabel wordt de bevolkingsdichtheid, het aantal win-
kels  per  inwoner  en  de  theoretische  attractiezone  per  winkelpunt
berekend (= ratio #winkels/landoppervlakte).
B. De bevolkingsdichtheid
Gemiddeld wonen in West Europa 111 mensen of 45 gezinnen per




bevolking en aantal gezinnen per land 2
Aantal voedings- Oppervlakte Bevolking Aantal gezinnen
winkels (in 1000) land in Km2 in miljoen in miljoen
België (B) 9,2 30.528 10,3 4,2
Denemarken (DK) 3,3 43.098 5,4 2,4
Duitsland (D) 62,2 357.020 82,2 38,1
Finland (SF) 4,2 304.529 5,2 2,3
Frankrijk(F) 37,5 543.965 59,0 24,0
Griekenland (G) 17,3 131.957 10,5 3,8
Ierland (EIR) 9,2 70.285 3,8 1,3
Italië (I) 144,2 301.336 57,8 22,2
Nederland (NL) 5,2 33.889 15,9 6,8
Noorwegen (N) 4,4 306.252 4,5 1,8
Oostenrijk (A) 6,4 83.858 8,1 3,2
Portugal (P) 25,0 91.906 10,0 3,4
Spanje (E) 62,0 505.992 39,5 13,1
UK 33,8 241.590 59,8 24,4
Zweden (S) 4,9 410.934 8,9 3,8
Zwitserland (CH) 6,2 41.293 7,2 2,9
Totaal 435,0 3.498.432 388,1 157,7ners/km2) gevolgd door België met 337 inwoners per Km2. Neder-
land heeft relatief meer winkels of grotere winkels nodig dan andere
landen om de bevolking van de nodige voedingsmiddelen te voor-




Bevolkingsdichtheid, aantal inwoners per voedingswinkels en
theoretische attractiezone per voedingswinkel
Bevolkingsdichtheid Aantal inwoners Oppervlakte in Km2
(# inwoners/km2) per voedingswinkel per voedingswinkel
België (B) 337 1121 3.3
Denemarken (DK) 125 1646 13.1
Duitsland (D) 230 1321 5.7
Finland (F) 17 1247 73.0
Frankrijk(F) 108 1571 14.5
Griekenland (G) 80 605 7.6
Ierland (EIR) 54 414 7.7
Italië (I) 192 401 2.1
Nederland (NL) 469 3040 6.5
Noorwegen (N) 15 1014 69.0
Oostenrijk (A) 97 1262 13.1
Portugal (P) 109 400 3.7
Spanje (E) 78 637 8.2
UK 248 1768 7.1
Zweden (S) 22 1835 84.7
Zwitserland (CH) 174 1158 6.6
Totaal 111 892 8.0
C. Aantal inwoners per voedingswinkel
West-Europa heeft 1 winkel per 892 inwoners (uit 370 gezinnen).
In  Nederland  heeft  1  voedingswinkel,  gemiddeld  3040  klanten.
Nederland telt zeer weinig kleine traditionele winkels en heeft rela-
tief veel supermarkten die deze inwoners van de nodige voedings-
producten voorzien.De landen met relatief weinig inwoners per winkel zijn meestal
landen waar de traditionele winkel nog heel belangrijk is. Voorbeel-
den hiervan zijn: Griekenland, Italië, Portugal en Spanje. De uitzon-
dering hierop is Ierland, waar relatief meer superettes aanwezig zijn.
In België voorziet 1 winkel gemiddeld 1121 inwoners van voe-
dingsproducten.
D. Oppervlakte per voedingswinkel
In Finland, Noorwegen en Zweden is de theoretische attractiezone
per winkel zeer hoog, gezien het land niet overal even dicht bevolkt
is (de bevolking is hier namelijk geconcentreerd in het centrum en
het Zuiden).
Italië, België en Portugal hebben zeer veel winkels t.o.v. de totale
oppervlakte (meestal kleine traditionele winkels): daardoor hebben
deze  landen  een  zeer  kleine  theoretische  attractiezone  per  winkel-
punt! België telt niet alleen nog veel traditionele winkels, maar ook
relatief veel supermarkten die verantwoordelijk zijn voor deze score.
IV. MARKTAANDEEL VAN DE WINKELTYPES PER LAND
In de volgende figuren wordt het marktaandeel van de verschillende
winkeltypes per land weergegeven voor het jaar 2001. De landen zijn
gerangschikt  in  functie  van  het  marktaandeel  van  het  betreffende
winkeltype.
A. Marktaandeel van de hypermarkten (>2500 m2)
In het Verenigd Koninkrijk en Frankrijk hebben de hypermarkten een
zeer hoog marktaandeel (hoger dan 50%). De hypermarkten in Portu-
gal en Spanje zijn vooral van Franse origine; hun marktaandeel is in
2001 hoger dan 30 %.
In België hebben de hypermarkten een aandeel van 15%, wat eerder
beperkt is in vergelijking met de andere West-Europese landen. Tot de
hypermarkten behoren in België: de Carrefour en de Cora winkels.
Enkele andere distributeurs hebben soms ook winkelpunten met een
verkoopsoppervlakte hoger dan 2500m2, maar deze winkels zijn eerder
“grote supermarkten” ipv. hypermarkten (naar frans type).
In Noorwegen en Nederland is de hypermarkt bijna afwezig, met
een beperkt aandeel van 5%.
360B. Marktaandeel van de grote supermarkten (1000 – 2500 m2)
De grote supermarkten hebben in België het grootste aandeel (45%):
alle grote ketens hebben winkels die tot dit winkeltype behoren (via
eigen winkels en zelfstandigen):
Voor de Delhaize groep zijn dit:
 Delhaize supermarkten (eigen winkels)
 AD Delhaize (zelfstandigen)
Voor de Carrefour groep zijn dit:
 GB Super (eigen winkels)
 Super GB Partner (zelfstandigen)
Voor Colruyt zijn dit:
 Colruyt winkels (eigen winkels)
Voor Delfipar zijn dit:
 Match winkels (de meesten zijn in eigen beheer)
Voor Groep Mestdagh:
 Champion winkels (de meesten zijn in eigen beheer)
In Zweden en Nederland hebben de grote supermarkten ook een
zeer groot marktaandeel; in Duitsland, Oostenrijk en Spanje hebben
grote supermarkten slechts een aandeel van 17%.
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FIGUUR 2
Marktaandeel van de hypermarktenC. Marktaandeel van de kleine supermarkten (400 – 1000 m2)
Kleine  supermarkten  hebben  het  grootste  aandeel  in  Noorwegen,
Nederland en Oostenrijk. Het kleinste marktaandeel halen ze in het
Verenigd Koninkrijk en Ierland.
In België heeft dit winkeltype een aandeel van 30%. De meeste
ketens hebben winkels die tot dit type behoren, voorbeelden zijn: AD
Delhaize, Colruyt, GB Partner & Contact, Champion, Spar, Profi &
Smatch (Delfipar groep), Aldi, Lidl, …
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FIGUUR 3
Marktaandeel van de grote supermarkten
FIGUUR 4
Marktaandeel van de kleine supermarktenD. Marktaandeel van de superettes (zelfbediening <400 m2)
De superettes hebben het hoogste aandeel in Ierland: 31%. Ook in
Noorwegen en Oostenrijk hebben de superettes een belangrijk markt-
aandeel. In Frankrijk en België is het aandeel van de superettes daar-
entegen beperkt: 4% en 7% respectievelijk. De winkelketens die in
België superettes hebben zijn bvb. Delhaize (met Proxy Delhaize),
Huyghebaert (met Prima), Lambrechts (met Supra), Spar, …
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FIGUUR 5
Marktaandeel van de superettes
FIGUUR 6
Marktaandeel van de traditionele bediening
D. Marktaandeel van de traditionele bedieningDe traditionele bedieningswinkels zijn nog zeer belangrijk in Ita-
lië, Spanje, Portugal, Griekenland en Ierland. Dit is een gevolg van
factoren zoals, de geografie (vb. veel eilanden in Griekenland, beper-
ken het potentieel voor winkels met grote verkoopsoppervlakten) de
economische situatie (in gebieden met een minder gunstige economie
(vb. Zuid Italië) is er een kleiner potentieel voor winkels met grote
verkoopsoppervlakten)…
In Frankrijk, Nederland, Noorwegen en Denemarken is het belang
van de traditionele bediening verwaarloosbaar.
In België hebben deze winkels een aandeel van 3%.
Voor België wordt in de volgende tabel het aantal winkels per win-
keltype weergegeven voor het jaar 2001.
364
TABEL 4







V. HITPARADE VAN DE VOEDINGSDISTRIBUTEURS
Verschillende voedingsdistributeurs zijn door de jaren heen in andere
landen activiteiten gaan opzetten: via eigen investeringen, fusies en
overnames. Om een beeld te schetsen van het belang van deze distri-
buteurs in de wereld, werd in bijgevoegde figuur de hitparade voor-
gesteld van de 30 grootste voedingsdistributeurs in de wereld.
De  omzetten  zijn  gebaseerd  op  jaarrapporten  van  2002  (in  mil-
jard US $) en betreffen alle landen waar de distributeurs actief zijn.
Wal-Mart blijft de absolute nummer één in de hitparade, gevolgd
door Carrefour en Ahold. Wal-Mart heeft een omzet die bijna 4 x zo
groot is als de nummer 2, Carrefour.
De Belgische distributeur Delhaize staat op de 27ste plaats met 19.5
Miljard US $ omzet in 2002.
Deze  30  distributeurs  halen  een  wereldaandeel3 van  33%;  t.o.v.
1999 is dit een aandeelgroei van 4 %De volgende tabel geeft voor deze top 30 distributeurs een inzicht
in het percentage van de omzet dat zij realiseren in voedingsproduc-
ten, het percentage dat zij realiseren in het thuisland en in andere lan-
den.
De laatste kolom duidt aan in welke nieuwe landen de betreffende
distributeurs activiteiten startten in 2002 (via eigen kapitaal of via
participaties in lokale ondernemingen).
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FIGUUR 7
Top 30 van de distributie in de wereld (jaar 2002)4
Omzet in miljard US $ – Land van oorsprong tussen haakjes366
TABEL 5
Internationale activiteiten van de top 30 voedingsdistributeurs
% Voedings- % Thuis- % Andere Nieuw land
verkopen land landen vanaf 2002
1 Wal Mart (US) 34 84 16 Japan, Vietnam,
Singapore
2 Carrefour (F) 70 51 49
3 Ahold (NL) 84 15 85
4 Kroger (US) 84 100 0
5 Metro (D) 50 54 46 Japan, Vietnam
6 Target (US) 17 100 0
7 Tesco (UK) 72 82 18 Maleisië
8 Costco (US) 61 84 16
9 Albertsons (US) 84 100 0
10 Rewe (D) 74 77 23
11 Aldi (D) 85 62 38 Spanje
12 JCPenney (US) 17 100 0
13 Safeway (US) 89 90 10
14 Intermarché (F) 77 71 29 Roemenië
15 Kmart (US) 10 100 0
16 Walgreens (US) 41 100 0
17 Ito Yokado (Jap) 71 59 41
18 Edeka (D) 85 92 8
19 Auchan (F) 57 60 40 Rusland
20 Sainsbury (UK) 73 83 17
21 Aeon (Jap) 63 83 17
22 Tengelmann (D) 72 44 56
23 CVS (US) 32 100 0
24 Leclerc (F) 60 96 4 Italië
25 Lidl & Schwarz (D) 83 69 31 Finland







27 Delhaize (B) 77 17 83
28 Daiei (Jap) 53 99 1
29 Publix (US) 80 100 0
30 Rite Aid (US) 37 100 0In deze lijst bevinden zich 9 Amerikaanse distributeurs die enkel in
hun thuisland activiteiten hebben. Voor 3 van hen (Target, Kmart en
JCPenney) vertegenwoordigen voedingsproducten minder dan 20 %
van de totale verkopen.
De Belgische distributiegroep Delhaize en de Nederlandse distri-
butiegroep Ahold realiseren slechts 17 % respectievelijk 15 % van
hun totaal zakencijfer in hun thuisland!
De Franse groep Carrefour realiseert in het thuisland quasi even-
veel zakencijfer als elders in de wereld.
VI. DE VOEDINGSDISTRIBUTIE BLIJFT LOKAAL
De bovenstaande resultaten tonen hoe de distributie alsmaar groot-
schaliger en internationaler wordt. Dit biedt de consument belang-
rijke voordelen:
 hij vindt een gunstige prijs in de winkelrekken (door lage aankoopvoor-
waarden, gezien grote aankoopkracht van de distributeur)
 hij herkent winkelformules in verschillende landen (Carrefour, Cham-
pion, Aldi, …)
 hij vindt een uitgebreid aanbod van producten (internationale producten,
merken, …)
Toch is de consument geen “Euroconsument”. Zoals blijkt uit de
tabellen op de volgende bladzijde, heeft de consument in elke land en
elk district bepaalde voorkeuren van produkten en smaken.
Een  winkelformule  kan  daarom  niet  van  het  ene  land  naar  het
andere land gecopiëerd worden zonder lokale aanpassingen.
Een Champion winkel ziet er in Frankrijk dan misschien net zo uit
als  in  België,  de  producten  in  de  winkels  kunnen  niet  allemaal
dezelfde zijn, door:
 taalverschillen tussen de landen: waardoor de verpakkingen van de pro-
ducten voor de verschillende officiële talen in de landen dienen aange-
past te zijn
 verschillen in wetgeving: waardoor bepaalde producten in sommige landen
wel en in andere niet in supermarkten kunnen verkocht worden (vb. OTC5)
 verschillen in consumptie en smaak: waardoor het aanbod aan bepaalde
producten  in  het  ene  land  veel  uitgebreider  dient  te  zijn  dan  in  het
andere land.
In  de  volgende  tabel  wordt  voor  4  productgroepen  geïllustreerd
hoeveel KG per inwoner per jaar wordt gekocht in de voedingssector
(de gegevens betreffen het jaar 2002):
367Het is duidelijk dat het winkelschap van pasta in Italië veel uitge-
breider dient te zijn dan in België. Yoghurt dient dan weer veel uit-
gebreider te zijn in het assortiment van een winkel in België dan een
winkel in Italië of het Verenigd Koninkrijk.
Consumptieverschillen bestaan daarenboven niet alleen tussen lan-
den, maar eveneens tussen distrikten in dezelfde landen en ook tussen
verschillende variëteiten en merken van eenzelfde product.
Om dit te illustreren, vergelijkt de volgende tabel, voor 5 districten
in België7, de aankopen in 2002 per inwoner voor 2 verschillende
chocoladepastasegmenten en voor 2 verschillende pasta-segmenten.
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TABEL 6
Aantal KG per inwoner per jaar aangekocht in de voedingssector6
Aantal kg Aantal kg Aantal kg Aantal kg
pasta per chocoladepasta boter per yoghurt per
inwoner per inwoner inwoner inwoner
België 4,1 1,7 1,7 10,5
Duitsland 4,6 0,8 3,5 12,0
Spanje 3,6 0,3 0,2 14,3
Frankrijk 4,7 0,8 2,7 14,9
UK 2,0 0,1 1,7 6,4
Italië 16,6 0,6 0,9 4,6
Portugal 4,3 0,1 0,9 11,4
TABEL 7
Aantal KG per inwoner per jaar aangekocht in de voedingssector6
België Noord-West Noord-Oost Brussel Zuid-West Zuid-Oost
TOTAAL 1,72 1,96 1,56 1,33 1,87 1,80
CHOCOLADEPASTA
1 kleur 1,35 1,57 1,21 1,04 1,41 1,47
2 kleuren 0,37 0,39 0,35 0,29 0,46 0,33
TOTAAL 4,10 3,06 3,17 4,30 5,02 5,97
PASTA
Korte pasta8 1,46 0,79 0,90 1,56 2,23 2,74
Lange pasta9 1,87 1,82 1,73 2,02 1,80 2,16
Andere pasta 0,77 0,45 0,54 0,72 0,99 1,07Chocoladepasta wordt meer aangekocht per inwoner in het Noord-
Westen en het Zuiden van het land in vergelijking met Brussel. Het 2
kleuren-segment wordt relatief meer verkocht in het Zuid-Westen dan
elders in het land.
Droge pasta wordt, per inwoner, veel meer aangekocht in het Zui-
den van het land in vergelijking met Brussel en het Noorden, en dit is
het geval voor alle segmenten.
De verhouding tussen de segmenten is daarentegen wel verschil-
lend: in Vlaanderen en Brussel worden relatief meer lange pasta’s
gekocht, terwijl in het Zuiden relatief meer korte pasta’s.
De uitdaging voor elke distributeur vandaag en morgen is de per-
fecte  combinatie  te  vinden  tussen  de  “globale”  voordelen  en  de
“lokale” aanpassingen. “Think global, act local”.
NOTEN
1. Bron: het “ACNielsen voedingsuniversum 2003” – ACNielsen België. Census = tel-
ling van het aantal voedingswinkels en hun jaaromzet per land.
2. Macro-economische gegevens (landoppervlakte, aantal inwoners en aantal gezinnen)
uit  “The  European  Marketing  Pocket  Book  2002”  –  World Advertising  Research
Center.
3. Het wereldaandeel werd berekend door de totale omzet (voeding en niet-voeding)
van deze ketens te vergelijken met de totale omzet van alle moderne winkelformules
die voedingsproducten verkopen in de wereld.
4. Bron: M+M Planet Retail
5. OTC = Over the Counter producten = medicatie die zonder doktersvoorschrift kan
aangekocht worden.
6. Bron: ACNielsen Scantrack
7. Definitie  van  deze  districten:  Noord-West:  provincies  Oost  &  West  Vlaanderen,
Noord-Oost:  provincies  Antwerpen,  Limburg  en  Vlaams  Brabant,  Brussel:  30
gemeenten in en rond Brussel, Zuid-West: provincies Henegouwen en Waals Brabant,
Zuid-Oost: provincies Namen, Luik en Luxemburg.
8. Korte pasta = Penne, Fusilli, Farfalle, Spirelli, Gesneden Macaroni, Gnocchi, …
9. Lange pasta = Spaghetti, Capellini, Linguine, Macaroni, …
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